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социальной сферы. Первый сценарий предполагает сохранение существующего 
распределения ответственности: формально за государством, фактически за 
бизнесом. В случае реализации данного сценария возможно снижение конку-
рентоспособности градообразующих предприятий, сокращение расходов  на 
социальную сферу без выделения приоритетов, обострение социальной напря-
жѐнности. Второй сценарий предполагает совмещение формальной и фактиче-
ской ответственности, закрепление ее за государством. В этом случае возможно 
сохранение финансирования социальной инфраструктуры, в том числе путем 
привлечения межбюджетных трансфертов в бюджеты субъектов федерации и 
городских округов, обеспечение социальной стабильности и улучшение соци-
ального самочувствия населения. 
Новая модель взаимодействия государства и предприятий в части под-
держки социального сектора моногородов основана на втором сценарии пере-
распределения ответственности и включает предложения по совмещению фор-
мальной и фактической ответственности, привлечения финансовых ресурсов, 
разработке городских антикризисных программ, информационной поддержке 
преобразований. 
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ОПРЕДЕЛЕНИЕ МАРКЕТИНГОВОЙ ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТИ ТОВАРА 
ОТ ФАКТОРОВ, ВЛИЯЮЩИХ НА ПОВЕДЕНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 
 
Маркетинговые исследования являются основным методом получения 
необходимой и достоверной информации, особое место отводится исследова-
ниям потребителей, так как они направлены на изучение мнения, интереса, ре-
акции, внимания, стимулов конечного пользователя, от которых зависит ре-
зультат всей деятельности производителя. Целью проведенного исследования 
являлось выявление наличия зависимости между факторами, влияющими на 
поведение потребителя и его выбором товара (мобильных телефонов). В ходе 
проведения эксперимента основными техническими характеристиками мобиль-
ных телефонов были приняты: марка, рыночная цена телефона, эксплуатацион-
но-технические характеристики (ИК порт, аудио,  Bluetooth, карта  памяти,  
java, медиаплеер, gprs, камера, диктофон). Основное внимание было уделено 
наиболее известным маркам: Motorola, Nokia, Sumsung и Sony Eric.  
В результате исследования было установлено, что процесс принятия ре-
шения о покупке мобильных телефонов в меньшей степени определен их ха-
рактеристиками, чем их субъективным восприятием характеристик потребите-
лями. Это субъективное восприятие обусловлено факторами, влияющими на 
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потребителя. На потребителя при принятии решения о покупке товара влияют 
различные  факторы: внешние, к ним относятся культурные (культуру, суб-
культуру и  общественные классы) и социальные (референтные группы, соци-
альное положение, социальные роли, статус). Внутренние: личностные (воз-
раст, тип личности, представление о самом себе, экономическое положение, 
образ жизни, стадии жизненного цикла семьи), психологические (мотивация, 
восприятие, усвоение, убеждение, отношение, нервозность) и психофизиологи-
ческие (сила нервной системы со стороны возбуждений, сила нервной системы 
со стороны торможения, подвижность нервных процессов, уравновешенность 
эмоциональных реакций). На этом основании был проведен анализ и изучение 
характеристик составленной выборки потребителей. Объектом изучения стали 
потребители – молодые люди в возрасте 19–23 лет, студенты различных ступе-
ней профессионального образования: колледжа и университета. В результате 
сделан вывод о том, что влияющие факторы очень сходны, но только опреде-
ленное их сочетание способствует выбору моделей телефонов.  
При производстве/позиционировании нового товара на рынке производи-
телям можно порекомендовать, во-первых, учесть к какому кластеру (группа 
телефонов различных марок) относится товар, во-вторых, в связи с выбранным 
кластером изучить характеристики потребителей, выбирающих товары именно 
этого кластера; в-третьих, скорректировать характеристики товара (при воз-
можности) и направить свою деятельность (стимулирование сбыта, рекламу, 
PR) только на людей, обладающих определенными характеристиками.  
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О НЕОБХОДИМОСТИ АНАЛИЗА ПОЛИТИЧЕСКОЙ СРЕДЫ В 
МАРКЕТИНГЕ 
 
Успешная маркетинговая деятельность организации на современном эта-
пе сопряжена с необходимостью формирования конкурентной позиции, которая 
должна формироваться, учитывая глобальный характер международных эконо-
мических связей. Немаловажная роль при этом  отводится анализу факторов 
внешнего окружения, что является для каждого странового рынка уникальным 
сочетанием данных факторов. Рассмотрим влияние политического фактора на-
примере Франции. 
Политическая система Франции сформировывалась на протяжении мно-
гих лет. Так, Франция является неделимой, светской, демократической и соци-
альной республикой. Она обеспечивает равенство перед законом всех граждан, 
